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      Pour la deuxième année consécutive, je vous emmène à la rencontre d’une ville nouvelle, la ville du XXIe siècle. Cette ville, nous ne la connaissons pas encore, et pour cause : elle se construit sous nos yeux, en temps réel. Personne ne peut vraiment prendre la mesure de ce tableau flou et grisant. Ce livre est là pour vous offrir un instantané, un échantillon de ce foisonnement sans précédent.


      On dit que les villes sont faites d’une infinité de dépôts, de strates, de mémoires, d’initiatives, qu’elles sont ce que le passé lègue aux vivants, ce que les vivants lèguent aux générations futures… Cette image d’une ville-testament sonne de moins en moins vrai ! Tout va plus vite et plus loin. Aujourd’hui, les générations futures sont déjà sur place pour prendre les choses en main ! Jamais les jeunes n’ont eu autant d’idées, de pouvoir, de légitimité, de techniques et de réseaux pour remodeler leurs lieux de vie, de travail et de loisirs. La plupart des acteurs de la ville que vous rencontrerez n’ont pas encore atteint la quarantaine : voilà un changement fondamental. Pour ces nouveaux citadins, la valeur n’attend pas le nombre des années, car celle-ci est liée à l’inventivité et à la liberté, des notions qui n’ont pas d’âge. La ville est le lieu où sont bousculées les certitudes, les hiérarchies, les idées toutes faites. Il est normal qu’elle devienne le terrain de jeu des plus jeunes… Ce n’est qu’un juste rééquilibrage.


      Pour offrir un large panorama à nos lecteurs, nous avons souhaité aborder une grande diversité d’acteurs et de thématiques, qu’il s’agisse de transports, d’alimentation, de biodiversité, de convivialité, de culture ou d’écologie.


      Alors que beaucoup souffrent des engorgements et des ralentissements urbains, Paul-Adrien Cormerais, créateur de Pony, opérateur de vélos et trottinettes, propose une nouvelle manière de voir le transport en rendant chacun responsable de l’utilisation de ces moyens de déplacement sur la voie publique. En favorisant l’accès à la propriété de ces outils partagés, c’est une mutualisation révolutionnaire qui s’opère.


      Parce que l’isolement lié à la pauvreté dans la rue n’est plus acceptable, le jeune coiffeur Kevin Ortega agit chaque jour à travers son mouvement « Coiff in the street », et tente de redonner dignité et bien-être aux sans-abris qu’il rencontre. Cette initiative sans précédent a essaimé jusqu’à l’île de la Réunion.


      À l’heure du tout-numérique, Nathanaël Karmitz, fils de Marin Karmitz, fondateur de MK2, nous rappelle l’importance et le succès d’un ancrage physique, d’une visibilité au cœur des villes pour le partage des émotions, de la culture et du patrimoine cinématographiques. Les salles de cinéma deviennent plus que jamais des lieux où cultiver l’attention…


      Alors que nous craignons chaque été de subir des vagues écrasantes de canicule, Élodie Grimoin nous expose sa brillante idée de canopée urbaine, source de rafraîchissement et de mieux-vivre. Les villes les plus exposées aux conséquences du réchauffement climatique sont aussi celles qui sauront le mieux s’y adapter.


      Nous apprendrons qu’un des meilleurs miels du monde se récolte à Paris, grâce à la passion d’un apiculteur urbain, Volkan Tanaci, inlassable défenseur des abeilles. Lieu de sensibilisation, la ville se fait terrain de préservation et de reconquête de la biodiversité à l’échelon national.


      En pleine interrogation sur l’empreinte écologique des villes, nous rencontrerons la jeune Sandra Rey, fondatrice de Glowee, une société qui invente l’éclairage urbain de demain, issu de bactéries bioluminescentes, en cours d’expérimentation à Rambouillet. Via cette innovation, nous lutterons à la fois contre la pollution lumineuse et contre le phénomène des îlots de chaleur.


      Face aux inquiétudes sur l’avenir du commerce en ville, Adrien Bisseliches propose un nouveau concept de magasin éphémère, ou pop-up store, qui réinvente la temporalité et les finalités des échanges urbains. La ville devient un terrain de jeu, un média en constante métamorphose.


      À ceux qui pourraient penser que tout a déjà été fait à Paris, Laurent de Gourcuff, découvreur d’exceptions, démontre qu’il est toujours possible de dénicher au cœur de la capitale d’incroyables lieux où perpétuer l’art de vivre et de faire la fête à la française…


      En ces périodes de scepticisme politique, le jeune Paul Hatte offre des outils participatifs pour renforcer les liens entre les élus et leurs administrés, et pour permettre aux citoyens de faire remonter en temps réel les informations les plus pertinentes afin d’améliorer leur cadre de vie.


      En créant la maison de ventes aux enchères FauveParis, Lucie-Éléonore Riveron a su dépoussiérer et rajeunir un monde trop souvent confiné au cérémonial de l’hôtel Drouot… C’est une nouvelle clientèle et de nouveaux usages qu’elle a su faire émerger au cœur de la ville.


      Enfin, la maison de production d’art urbain Quai 36, fondée par Jonas Ramuz, a fait entrer l’art mural et le frisson des fresques géantes dans les gares, les grands ensembles, sur les palissades des chantiers. La ville devient désormais… une galerie à ciel ouvert.


      À travers de tels acteurs, la ville ne cesse de se définir et de se redéfinir, chaque jour, chaque mois, chaque année. Pour la comprendre, il faut se donner les outils nécessaires à une veille et à une écoute permanentes. Nos clients, qu’ils soient des particuliers ou des entreprises, sont eux aussi des citadins qui réinventent sans cesse leurs modes de vie. Au centre de leurs préoccupations, nous sommes toujours présents pour les soutenir.


      Nous voulons faciliter le développement des entreprises qui s’intéressent à la ville et qui veulent la transformer. Nous avons ainsi mis en place l’Observatoire des urbains pour réfléchir aux nouveaux besoins et aux nouvelles vies que pourrait nous offrir la ville de demain. Nous organisons par ailleurs des « Start-up days » pour distinguer les entreprises innovantes qui apporteront les solutions d’avenir à nos 6 millions de clients.


      Face aux doutes, puisse ce recueil raconter comment de simples individus, des entreprises confirmées ou des start-up débutantes peuvent changer la donne, remédier à des problèmes anciens, créer de la beauté et de la convivialité, restaurer de l’entraide, renouer le lien avec la nature, pour une ville métamorphosée, méconnaissable, toujours plus intelligente, équitable et agréable à vivre.


      Michel Mathieu
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    Diplômé d’une école de commerce et consultant, Adrien Bisseliches co-fonde en 2009 My Pop Up Store, qui propose aux entreprises des concepts de magasins éphémères pour communiquer, tester un produit ou optimiser les ventes. La boutique devient ainsi un média, un événement urbain qui permet d’innover et de se démarquer dans le contexte d’un retail toujours plus concurrentiel.


    *


      *     *


    Mon frère travaillait sur l’idée des boutiques éphémères depuis longtemps. Pendant un séjour aux États-Unis, en 2004-2005, il est frappé par le nombre de vendeurs de déguisements lors du week-end d’Halloween. Il les voit sortir des bureaux et aller s’approvisionner dans des entrepôts à l’autre bout de la ville pour revenir vendre leur marchandise dans les rues. Il se dit que s’il était vendeur de déguisements et avait la possibilité d’ouvrir une boutique sur la Cinquième Avenue une semaine par an, il multiplierait sans doute par dix son chiffre d’affaires… Ceci vaut non seulement pour les vendeurs de déguisements à Halloween, mais aussi pour les vendeurs de jouets à Noël, pour les vendeurs de fleurs à la Saint-Valentin, pour les vendeurs de maillots de foot lors d’une victoire de mon équipe préférée, etc. Bref, tout ce qui comporte une forte saisonnalité, ou tout ce qui est directement lié à un événement marquant.


    L’idée est simple, sans aller de soi : allier la réactivité et la souplesse d’un marché à la mise en scène et au confort d’un véritable magasin.


    En juin 2009, le roi de la pop Michael Jackson vient de mourir. La planète est en deuil, ses innombrables fans cherchent de quoi calmer leur chagrin. Thierry, mon frère, y voit l’opportunité de démontrer la pertinence de son intuition, et contacte par mail l’avocat de la star pour lui demander de lui céder temporairement les droits des produits dérivés de la tournée qui devait avoir lieu. L’homme de loi le renvoie vers Universal Music, détenteur des droits en France et qui saute sur l’occasion. Un magasin éphémère voit le jour à la rentrée de septembre, reste ouvert pendant quatre mois dans le hall de l’Olympia, à Paris, et connaît un grand succès. La structure est en phase totale avec l’univers de l’artiste puisque construite à base de flight cases, ces valises noires bardées de cornières en inox dans lesquelles on transporte le matériel d’une troupe. Le magasin-kiosque n’est ouvert qu’en journée, et disparaît le soir pour laisser place au public des spectacles. On redécouvre le principe du marché, nomade et au plus près de la demande, mais au service d’une des plus grandes stars de tous les temps.


    Thierry a mené ce projet de son côté et au début, je suis venu donner un coup de main « pour trois mois ». De fil en aiguille, nous nous sommes rendu compte des difficultés opérationnelles à transformer en réalité une idée pourtant simple au départ. Nous avons aussi compris qu’il y avait de nombreuses barrières que nous pouvions aider nos clients à franchir pour leur offrir la possibilité de créer des boutiques éphémères !


    Nous avons donc fait feu de tout bois et avons proposé « le pop-up store clés en main ».


    Depuis, nous avons affiné nos services, et nous exerçons à présent trois métiers bien distincts. Nous sommes tout d’abord agents immobiliers, au sens où nous trouvons pour nos clients des emplacements et des locaux pour des durées courtes. Nous offrons par ailleurs des services de mise en scène, de scénarisation et d’événementialisation des boutiques. Nous aidons, enfin, à la gestion globale de la boutique en prenant en charge le personnel, la caisse, les stocks, ce qui, comme on le verra, ne va pas de soi pour une marque qui n’a jamais eu de boutiques.


    


      Le « retailtainment »


      Le succès du concept n’est pas un hasard. Il tient aux évolutions des modes de consommation. Dans les années 2000, la montée en puissance du commerce en ligne commence à vraiment bouleverser le monde du commerce de détail. Cette nouvelle concurrence oblige les boutiques traditionnelles à trouver de nouveaux ressorts pour faire venir les gens dans leurs magasins. C’est ce qu’on a pu appeler le « retailtainment », mélange de vente en boutique et de divertissement : on ne vient plus seulement acheter un article, mais on vient vivre une expérience qu’on ne rencontrera qu’en magasin physique. On le voit très bien dans la surenchère de mise en scène des magasins de grandes marques comme Nike, Zara ou encore Hermès. Si le produit seul est disponible n’importe quand sur son smartphone, l’ambiance et le rêve ont une adresse. Le pop-up store va surfer sur cette vague, cet effort du secteur du retail pour redorer son blason et maintenir le prestige et l’attractivité du magasin de briques et de ciment.


      Un pop-up store est donc une boutique éphémère en phase avec un événement, une saison, un nouveau message, un nouveau produit. Mais dans le détail, nous distinguons trois objectifs bien distincts, qui peuvent bien sûr se recouper : tout d’abord, la vente. Un pop-up store est au bon endroit au bon moment. Il pourra éclore sur la côte durant la belle saison, ou en station de ski pendant l’hiver, simplement pour répondre à une demande en augmentation ponctuelle. La recherche de rentabilité domine, et les contraintes logistiques ne doivent pas grever les coûts.


    


    

    

      L’effet Nutella


      Un autre objectif est possible : la communication pure. Le magasin se transforme en affiche vivante, en show-room, pour quelques semaines seulement. Les produits proposés pourront être achetés ailleurs et plus tard : ce qui compte est de marquer les esprits. Alors que le citadin est saturé de messages et de symboles, habitué aux enseignes habituelles, le pop-up store lui propose un endroit où quelque chose de nouveau s’incarne. Il ne s’agit pas de vendre ici et maintenant, mais de prendre date. Nous avons par exemple installé une marque de jouets, Oxybul Éveil et Jeux, en gare de Lyon pendant la période de Noël. Résultat : des ventes qui explosent… à Lyon. On retrouve un phénomène bien connu des commerçants, l’effet d’affichage : si vous voyez un stand de crêpes entouré de pots de Nutella dans une galerie marchande précédant un hypermarché, vous n’allez peut-être pas acheter une crêpe, mais il est fort probable que vous ayez davantage envie d’acheter du Nutella et que l’hypermarché en vendra beaucoup plus !


    


    

    


      Un laboratoire de vente


      Dernier aspect majeur du pop-up store : le test. C’est un laboratoire vivant : on peut tester un nouveau produit, un nouveau concept ou design de magasin, une nouvelle localisation, l’implantation d’une marque sur un marché.


      En poussant le concept à l’extrême, la marque suédoise de sneakers et streetwear Axel Arigato fait ainsi régulièrement des ventes éphémères de ses prototypes. Ensuite, en boutique ou sur Internet sont vendus les produits qui ont été plébiscités par les clients. Inutile pour nous ou pour la marque de presser de questions sa clientèle pour obtenir des informations : son comportement en boutique en dit déjà beaucoup. Chacun s’inquiète de la protection des données personnelles, et à juste titre, mais pour les industriels et les fabricants, les données de ventes anonymes sont d’une grande richesse et largement suffisantes pour déterminer ou non le succès d’un test. Le panier moyen, l’heure des ventes, la durée du séjour en boutique, tout cela est déjà très instructif !


      Je pourrais également prendre l’exemple d’une célèbre marque de chaussettes, Burlington. Dans la boutique éphémère présentant de nouveaux modèles, le taux de transformation a été très élevé : il s’agit là du rapport entre le nombre d’entrées et le nombre de ventes. Dans un magasin classique très efficace, ce taux se situe aux alentours de 30 % : cela veut dire que près d’une personne sur trois qui entre dans le magasin repart avec quelque chose ! Sachant qu’un couple compte pour deux, une famille pour trois ou quatre, on constate que c’est déjà très élevé ! Là, on était encore au-dessus ! On peut en déduire que la marque a attiré beaucoup de ses fans venus s’approvisionner. Un effet d’aubaine, une opportunité, mais sans doute peu d’effet de curiosité de quelqu’un qui découvre par hasard, explore, mais repart sans rien.


      Souvent, le pop-up store permet donc une montée en compétence des marques, un apprentissage de savoir-faire pour développer un réseau de boutiques. Citons la marque Moleskine, fabricant de carnets, d’agendas, que nous avons accompagnée. Originellement leader sur des produits à base de papier, elle cherchait alors à se développer en collant aux besoins de ses clients qui recherchaient des objets design pour accompagner leurs déplacements (modern urban travellers), des accessoires de voyage : sacs, maroquinerie… Afin de valider cette diversification, elle avait besoin d’un espace à elle en dehors de ses circuits de distribution, pour incarner son image de marque et tester ses nouveaux produits auprès de ses clients. Les tests ont porté sur les formats d’emplacements, les produits, les attentes des clients, etc. Le succès fut au rendez-vous puisque, en 2019, les produits hors papier ont représenté plus de 50 % de son chiffre d’affaires en boutique.


    


    

    


      Le paradis de la gare


      Quel que soit l’objectif principal, l’un des meilleurs endroits où implanter un pop-up store est sans doute une gare. SNCF Gares et Connexions est d’ailleurs une des premières foncières à nous avoir fait confiance. De son côté, l’enjeu était simple : il lui fallait occuper un espace vacant, gare Montparnasse. Dans une gare, il est important de proposer une continuité, un alignement pour l’agrément de tous.


      De notre côté, pour un magasin éphémère, la gare possède un potentiel extraordinaire : les flux de passagers sont sans équivalent. L’affluence ne faiblit quasiment jamais au cours de la journée. Le voyageur est prêt à acheter de l’utile ou de l’agréable, car cela fait partie de son expérience de voyage. En dix ans, nous avons monté un grand nombre de pop-up stores dans les gares, et en ce qui concerne la gare Montparnasse, elle comprend désormais des espaces qui leur sont dédiés à l’année ! Dans le plan d’urbanisation de la gare sont prévues des cellules qui ont vocation à être « tournantes ». C’est typiquement le lieu du schéma saisonnier, où les boutiques éphémères ne dépassent pas quelques semaines d’ouverture.


    


    

    

      Sortir du virtuel…


      Pour des pure players, acteurs présents uniquement sur Internet, le pop-up store est l’outil idéal pour faire leurs premiers pas en ville, dans le domaine de la vente physique. Ainsi, le fabricant de vêtements Le Slip français a pu tester ses emplacements de boutiques avec des pop-up stores.


      Birchbox, qui propose en ligne des abonnements à des coffrets de produits de beauté personnalisés, souhaitait développer des lieux de rencontre avec ses clients : le pop-up store a été créé dans cet esprit et a été un succès. Il a ensuite suffi d’affiner un peu le modèle pour permettre un déploiement en boutiques et en corners de grands magasins.


      Ce qu’il faut comprendre, et qu’on ne soupçonne pas toujours, c’est qu’il est très difficile d’exister et d’être rentable uniquement sur Internet : l’offre est telle que cela demande beaucoup de communication, même pour des marques très établies. Il ne suffit pas d’avoir un site, même magnifique. En réalité, seules quelques marques existent vraiment en ligne et peuvent s’en contenter. Pendant la dernière période de grève des transports, par exemple, on a observé très peu de reports des ventes en boutique sur Internet, sauf auprès de quelques acteurs majeurs comme Amazon, qui vend de tout et a une notoriété maximale. En dehors, seules quelques marques ont tiré leur épingle du jeu. Pour toutes les autres, ce fut une perte sèche.


      Théoriquement, le virtuel peut être un espace de rencontre pour la marque, mais avec la banalisation du web, le coût d’acquisition d’un client sur Internet est devenu très élevé (investissement sur les réseaux sociaux, publicité en ligne, etc.) : une agence de stratégie digitale l’a estimé à plusieurs centaines d’euros ! Il est donc souvent plus rentable et plus efficace de générer le contact dans le monde physique que dans le virtuel. Ce détour, c’est la revanche de la ville, des rues, des galeries et des murs… Même les pure players sans boutique ni magasin, comme les nouveaux vendeurs de matelas en ligne, ont des coûts d’affichage, de maintenance du site web, de publicité en ligne, qui ne sont pas éloignés de ceux d’un investissement physique. On se trompe donc en pensant que parce qu’un commerce n’est qu’en ligne, il réalise d’importantes économies et que l’on va faire une bonne affaire car il aurait échappé aux contraintes d’une présence en ville (bail, vendeurs, vigiles, ménage, chauffage, etc.). D’autres contraintes, invisibles, s’appliquent à lui. À cet égard, on peut dire que le mirage s’est en partie dissipé : aucune marque ne peut exister uniquement sur Internet, aucune marque ne peut être purement virtuelle. On attend leur retour à la présence physique. Même des acteurs comme Amazon ouvrent des boutiques.


      Le pop-up store permet de rétablir l’équilibre entre le virtuel et le physique, de proposer des expériences alternatives aux marques qui sont déjà présentes en ville, ou des nouvelles expériences pour celles qui n’y sont pas encore. On recherche un effet de présence, et c’est lui qui va déclencher l’achat. On pourra bien sûr aller ou revenir vers le virtuel, mais parce qu’on l’aura rencontré dans le réel. Les marques sont devenues des univers en soi : elles ont besoin de temples, de lieux de culte, qui sont aussi des lieux d’échanges et d’expériences, des lieux de rassemblement. S’il y a bien eu une pression très forte du commerce en ligne sur les magasins traditionnels, qui en a conduit beaucoup à disparaître et à être remplacés par des chaînes, l’inverse est également vrai. Sur la Toile, on se distingue de plus en plus par sa présence physique, qu’il faut inventer et réinventer.


    


    

    

      … et de la distribution standardisée


      Pour de nombreuses marques, l’enjeu est de déployer un univers qui leur soit propre en dehors du cadre de leurs canaux de distribution, sans être mêlées à tous leurs concurrents. On retrouve cette préoccupation dans de nombreux secteurs où les marques passent par des distributeurs : l’électronique, avec Fnac, Darty, Boulanger ; les cosmétiques, avec Sephora et Marionnaud ; l’alimentaire, avec les Carrefour, Auchan et autres GMS. Ce n’est pas toujours dans un pop-up store que se réalisera la vente, mais l’effet d’affichage et de distinction sera impactant, les ventes pourront grimper chez les distributeurs classiques.


      Nous tentons de faire comprendre aux marques que le pop-up store est un outil extrêmement puissant pour prendre la parole en leur nom propre, au moment où elles en ont envie, où elles en ont besoin. On retrouve ce besoin principalement chez les marques qui sont structurellement intermédiées. Chacune d’elles a besoin de se créer un chez-soi provisoire, en dehors des circuits de distribution classiques, pour affirmer son univers et sa raison d’être, pour créer un contact direct avec le consommateur. Seule une présence forte en ville le leur permet.


      C’est ainsi que nous avons monté pour Dove un pop-up store qui a été l’occasion de sortir de l’univers aseptisé de la grande distribution et de renforcer son positionnement premium à travers une image en lien avec sa campagne de communication (« toutes les femmes sont belles »). La marque voulait donc retrouver son ADN, affirmer sa vision de ses produits et son positionnement. Le pop-up store peut redonner sens et unité à une marque. Dans une autre catégorie, le flagship, magasin pérenne de prestige, répond aux mêmes besoins. Quand Apple crée des magasins de marque, c’est qu’il a besoin d’affirmer son identité en dehors des circuits de distribution, d’expérimenter, de faire passer des messages, de proposer des services. Seuls les plus grands peuvent se payer le luxe d’un tel magasin pérenne : les autres se tourneront plutôt vers le pop-up store. Mais même un géant comme Samsung peut recourir à des magasins éphémères pour communiquer ponctuellement sur un nouveau produit.


    


    

    

      L’enfant naturel de la tradition et de la modernité


      J’appellerai donc le pop-up store l’enfant naturel de la tradition et de la modernité : à la fois héritier du marché de l’Antiquité, et trouvant sa place dans l’ère contemporaine, qui a sans cesse besoin d’un effet « waouh ! » Certes, les publicités pour des marques comme Chanel ou Paco Rabane stimulent l’imagination, font rêver et désirer, sans jamais faire toucher ou sentir le produit, ce qui est un tour de force ! Mais il y a toujours un moment où le corps reprend ses droits, où l’on veut enfiler le vêtement ou tester le parfum sur sa peau. Seule la ville permet d’aventurer son corps tout entier.


      À mes yeux, le pop-up store définit donc une nouvelle urbanité. Première caractéristique : là où il y a du commerce, il y a de la vie. En créant des flux incessants de piétons, les lieux de commerces dynamisent et sécurisent. La présence des boutiques responsabilise l’espace de la rue. On redécouvre là encore les vertus de la place du marché, de l’agora. Par ailleurs, le pop-up store permet de lutter quelque peu contre une tendance récente à la polarisation autour des meilleurs emplacements en ville. Les grandes enseignes sont enclines à se regrouper autour des mêmes axes, ce qui dévalorise les rues moins fréquentées ou moins en vue. Ces espaces, le plus souvent réservés à des commerces traditionnels ou à des commerces de niche, peuvent être investis avantageusement par des pop-up stores innovants. Ceci peut se faire à condition que la marque possède déjà une forte notoriété. Être dans un quartier central, mais dans une rue secondaire, peut alors devenir un véritable atout : nous avons ouvert une boutique éphémère pour la marque Pokémon dans une rue peu passante du quartier des Halles, et le succès a été spectaculaire !


    


    

    


      Lisser les transitions


      Deuxième caractéristique, cruciale : le pop-up store est le format idéal pour gérer les transitions d’un commerce à l’autre. On sait qu’en France, avec la spécificité du bail commercial, la transmission d’un fonds de commerce peut durer des mois, si ce n’est des années. Le fonds de commerce représente souvent la retraite du commerçant sur le départ… Entre le propriétaire, le locataire en partance et le repreneur, les négociations peuvent durer… Ceci explique que même pour des emplacements très convoités, un temps très long peut s’écouler avant la réouverture d’un lieu qui a fermé. En s’insérant dans cet interstice, le pop-up store permet de renouveler plus facilement le tissu des commerces, d’éviter les rideaux baissés et les vacances, avec leur lot de dégradations possibles.


      Le pop-up store s’applique également à une autre forme de transition commerciale, celle liée à des travaux d’aménagement ou de rénovation. Avec la SNCF, nous travaillons beaucoup autour des périodes de travaux : la synchronisation entre le chantier et le bail commercial pouvant rarement être parfaite, les commerces ferment parfois longtemps avant le début des travaux pour ouvrir longtemps après la fin du chantier. Nous comblons ces dents creuses.


    


    

    


      Le piment du centre commercial


      Troisième caractéristique de cette nouvelle urbanité : le pop-up store permet d’apporter de la nouveauté et de la fraîcheur, y compris dans des environnements déjà très structurés, comme une station balnéaire ou une grande avenue très passante. Il y a un besoin de nouveauté, tant le shopping est devenu une pratique de masse – de fait, le deuxième loisir après la télévision. Revenir en ville et s’y affirmer est une demande très forte de la part de nos clients. Les gens ne veulent plus tourner en rond dans les mêmes magasins, ils veulent être surpris. La rue commerçante devient un média et doit varier sa programmation. On le voit notamment dans le faste des nouveaux centres commerciaux qui rivalisent de mise en scène grandiose, d’œuvres d’art, de services, de commodités. Dans ces plats très élaborés, le pop-up store fait fonction de piment ou d’épice, dans l’intérêt de tous.


    


    

    

      Un outil de structuration de l’espace urbain


      Enfin, le pop-up store est un outil de structuration de l’espace urbain. La meilleure preuve en est que nous sommes sollicités non seulement par des acteurs privés, mais aussi par des mairies. Les municipalités se demandent comment redynamiser leur centre-ville, qui pâtit de la concurrence des grandes surfaces en périphérie. Certes, un pop-up store à lui seul ne parviendra pas à renverser la vapeur, mais dans un schéma de reconquête, il peut être un outil précieux qui aide à enclencher un cercle vertueux. Dans une ville moyenne, il revêt une précieuse valeur de test. Il peut amorcer la pompe, ou abaisser la barrière à l’entrée pour les commerçants débutants. Il peut également aider à atteindre une masse critique dans l’offre commerçante d’un centre-ville. Il est donc un outil de plus pour reconquérir un tissu urbain dégradé. Si le test est concluant, le pop-up store peut être converti en magasin pérenne.


      Le pop-up store peut aussi être vu comme un instrument de lecture des attentes du citadin, dans des villes toujours plus métissées, hétérogènes, imprévisibles. Sous l’effet de la mondialisation, il y a une véritable accélération des transformations urbaines, qui laissent perplexes les acteurs traditionnels. La plupart des marques sont à la recherche de quartiers mixtes, ne veulent pas se laisser enfermer dans des ghettos de luxe ou des quartiers trop classiques. Le pop-up store a valeur de thermomètre des transformations urbaines, devenues si rapides qu’elles nécessitent des tests permanents. Il incarne en ce sens la victoire de l’expérience sur l’espérance !


      Paradoxalement, le pop-up store a été victime de son succès. À un moment donné, toutes les marques ont voulu le leur, et il a été mis à toutes les sauces, ce qui a conduit le concept à faire un peu « gadget ». Or il faut comprendre qu’il s’agit non pas d’un gadget mais d’un outil extrêmement modulaire, d’un couteau suisse du marketing et de la communication – et même de l’urbanisme et des politiques de ville. La force de cet outil est son adaptabilité infinie : format, durée, contenu, localisation… Tout peut être modulé, conçu en fonction de l’objectif qu’on s’est fixé. Mais avoir un objectif clair face à tellement de possibilités, c’est peut-être cela la partie la plus difficile !
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